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купность. Если отклонение превышает 5% порог, то необходимо увеличить объем выборки, либо 
изменить структуру и состав выборки, либо провести новый опрос. 




Рисунок – Распределение респондентов по полу 
 
Из рисунка 1 видно, что выборка является репрезентативной, т.к. разница в данных не превы-
шает 5%. Также проводится анализ по другим признакам, и если отклонение не будет превышать 
5% уровень, то выборка считается репрезентативной и ее результаты можно переносить на сово-
купность.   
 
Список использованных источников: 




КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТЬ ПРЕДПРИЯТИЯ:  
ПОДХОДЫ К ОПРЕДЕЛЕНИЮ 
 
Л.Л. Соловьева1, В.И. Маргунова2 
1Гомельский государственный технический университет имени П.О.Сухого, 
so_lo_vjeva@mail.ru 
2Белорусский торгово–экономический университет потребительской кооперации, 
val.novak@rambler.ru 
 
В последнее время тема определения сущности понятия конкурентоспособность предприятия 
(организации, фирмы) и методы ее оценки становится часто обсуждаемой. Однако, несмотря на 
это, четкая система в определении, факторах, показателях и методах оценки конкурентоспособно-
сти предприятия до сих пор отсутствует (в отличие от понятия конкурентоспособность товара).   
Существует множество определений конкурентоспособности предприятия, и многие авторы 
пытаются их свести к «общему знаменателю» и сформулировать универсальное емкое определе-
ние. Например, в работе [1] изучено 20 определений конкурентоспособности, а в работе [2] – 18 
определений.  
Возможно, такое разнообразие определений связано с многовариантностью понятия конкурен-
тоспособность организации. В некоторых трудах авторы пытаются сформулировать два уровня 
или вида конкурентоспособности предприятия. Например, Фатхутдинов Р.А. различает конкурен-
тоспособность в статике и в динамике [3, с.60]. А авторы [2] утверждают, что «подходы к оценке 
конкурентоспособности не могут быть одними и теми же для стадий стратегического и тактиче-
ского маркетинга» [2,с.39].  
Прежде чем уточнить определение конкурентоспособности предприятия, обоснуем необходи-
мость выделения двух подходов к определению  конкурентоспособности: стратегический и такти-
ческий. Эти подходы будут отличаться друг от друга целями и результатами.  
Цель тактической оценки конкурентоспособности – определение положения предприятия по 
сравнению с предприятиями, удовлетворяющими аналогичные потребности потребителей. Резуль-
татом  оценки  тактической конкурентоспособности является выявления сильных и слабых сторон 
по удовлетворению потребности, как правило, с точки зрения конкурентоспособности товарной 



















Цель оценки конкурентоспособности при стратегическом подходе  – разработать позиционную 
стратегию, а результатом является выявление сильных и слабых сторон и конкурентных преиму-
ществ. То есть при оценке стратегической конкурентоспособности выявляется позиция предприя-
тия (лидер, претендент, аутсайдер или др.), формулируются конкурентные преимущества, позво-
ляющие в перспективе удерживать свои позиции, слабые стороны, угрожающие удержанию до-
стигнутого положения. По результатам оценки формируется стратегия предприятия на перспекти-
ву. 
Автор [1] вывел следующее, наиболее приемлемое с его точки зрения определение, которое 
можно полностью соотнести с тактической конкурентоспособностью: «Конкурентоспособность 
предприятия – это его способность длительное время выпускать конкурентоспособную продук-
цию с показателями хозяйственно–финансовой деятельности не ниже средних по отрасли».  
К понятию стратегическая конкурентоспособность предприятия лучше всего подходит опреде-
ление [2,с.22]: конкурентоспособность предприятия – это способность предприятия противостоять 
внешним воздействиям, добиваясь лидерства в соответствии с поставленными стратегическими 
целями.  
Также как и понятие конкурентоспособности товара, конкурентоспособность предприятия мо-
жет быть выявлена только в результате сравнения предприятий, поэтому является относительной 
величиной и должна носить количественный характер. Предприятие,  конкурентоспособное на 
внутреннем рынке, может быть не конкурентоспособно на внешнем. Поэтому понятие конкурен-
тоспособности должно оцениваться на конкретном рынке, в конкретный момент времени и по 
сравнению с другими предприятиями, выпускающими аналогичную продукцию.  
Вышеперечисленное в большей степени относится к тактической конкурентоспособности. Со-
временные авторы при оценке конкурентоспособности ссылаются на формулу Моисеевой Н.К. [4]: 
 
ÝTÏ IIÊ  , 
где КП – конкурентоспособность производителя; 
IT – индекс конкурентоспособности товарной массы; 
IЭ – индекс относительной эффективности производственной деятельности. 
 
Кроме указанного метода для оценки тактической конкурентоспособности могут быть исполь-
зованы: многоугольник и многогранник конкурентоспособности, рейтинговая оценка, построение 
конкурентного профиля предприятия и другие операционные методы.  
Для оценки стратегической конкурентоспособности лучше всего подходят следующие методы: 
построение конкурентной карты рынка, оценка ключевых факторов успеха, определение конку-
рентного статуса фирмы и группа матричных методов.  Матричные методы включают кроме тра-
диционных (БКГ, GE, Shell, ADL, Хофера) матрицу стратегического положения и оценки действий 
конкурентов [5, с.242], SWOT–анализ.  
Резюмируя вышеизложенное, можно сделать следующие выводы. Конкурентоспособность 
предприятия – это многовариантное понятие и его необходимо рассматривать с точки зрения двух 
подходов: стратегического и тактического. Следующим этапом данного исследования является 
систематизация факторов конкурентоспособности и уточнение методов оценки конкурентоспо-
собности предприятий в разрезе двух подходов. 
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